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Abstract 
 
Projektet tager udgangspunkt i Copenhagen Comics ønske om at tiltrække en bredere og yngre 
målgruppe til festivalen. I rapporten tages der udelukkende udgangspunkt i mænd mellem 20 og 25 
år, der ser film baseret på tegneserier. Analysen foretages på baggrund af udtalelser fra fem mænd i 
et fokusgruppeinterview og består både af en situationsanalyse og en målgruppeanalyse. Via Everett 
Rogers Diffusion of Innovations konkluderer vi, at Copenhagen Comics ikke kan opfylde deres 
ønske udelukkende med kommunikation. Det er bl.a. en uoverensstemmelse mellem navn og 
koncept, der leder os til dette. Vi bruger praksisteorien, beskrevet af Andreas Reckwitz og Bente 
Halkier, til at belyse målgruppens komplekse og nuancerede hverdagspraksisser. Kombinationen af 
Copenhagen Comics uklare image (navn og koncept), mændenes eksisterende praksisser og deres 
manglende interesse for fordybelse i tegneserieuniverset, leder os til, at Copenhagen Comics skal 
ændre deres koncept, hvis de vil appellere til de yngre mænd.     !
! 1!
! !!!!!!!
RÉSUMÉ ......................................................................................................................................................... 3 
INDLEDNING .................................................................................................................................................. 4 
PROBLEMFELT .............................................................................................................................................. 5 
Problemformulering: .................................................................................................................................. 5 
Forskningsspørgsmål: ................................................................................................................................ 5 
METODE .......................................................................................................................................................... 6 
INDSAMLING AF SEKUNDÆRE DATA ............................................................................................................ 6 
En kort opsamling ...................................................................................................................................... 7 
QUICK&DIRTY .............................................................................................................................................. 8 
HVEM ER DE IKKE? ....................................................................................................................................... 9 
KVALITATIVE METODER .............................................................................................................................. 9 
Fokusgruppeinterview .............................................................................................................................. 10 
Segmentering af deltagerne til vores fokusgruppeinterview ................................................................... 11 
Hvordan fandt vi deltagerne til fokusgruppeinterviewet? ....................................................................... 12 
FORBEREDELSE AF INTERVIEW ................................................................................................................. 13 
De syv faser .............................................................................................................................................. 13 
Interviewsituationen ................................................................................................................................. 15 
ANALYSE ....................................................................................................................................................... 16 
PERSONAER ................................................................................................................................................. 16 
SITUATIONSANALYSE .................................................................................................................................. 17 
Copenhagen Comics ................................................................................................................................ 18 
Kommunikation ....................................................................................................................................... 18 
Copenhagen Comics udfordringer ........................................................................................................... 19 
Copenhagen Comics? ............................................................................................................................... 19 
What’s in it for me? ................................................................................................................................. 19 
Hvad er en festival? ................................................................................................................................. 20 
Give us something to remember .............................................................................................................. 21 
Indholdsfortegnelse 
! 2!
OPSAMLING OG DELKONKLUSION ............................................................................................................. 22 
PRAKSISTEORI ............................................................................................................................................. 22 
Gruppens nuancer .................................................................................................................................... 24 
Performative praksisser ............................................................................................................................ 24 
Jeg læser kun i ferier! ............................................................................................................................... 25 
Filmens funktion ...................................................................................................................................... 26 
Biografen vs. Festival .............................................................................................................................. 27 
KONKLUSION ............................................................................................................................................... 27 
KRITIK ........................................................................................................................................................... 28 
VALIDITET I KVALITATIVE UNDERSØGELSER ........................................................................................... 30 
RELIABILITET .............................................................................................................................................. 30 
PERSPEKTIVERING .................................................................................................................................... 30 
DET KULTURCENTREREDE PERSPEKTIV ................................................................................................... 32 
REFERENCER ............................................................................................................................................... 33 !
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
! 3!
 
Résumé 
This project revolves around Copenhagen Comics goal to attract a younger and broader audience to 
attend the festival. This report focuses only on men from the age of 20 to 25 years, who watch 
movies based on comic books. The analysis is based on statements from a focus group interview 
with five men and includes both an analysis of Copenhagen Comics current situation and a target 
group analysis. Through Everett Rogers Diffusion of Innovations we conclude, that Copenhagen 
Comics can’t reach their goal through communication only. It’s partly a discrepancy between the 
concept and the men’s perception of the event that leads us to this conclusion. Using practice 
theory, described by Andreas Reckwitz and Bente Halkier, gives us a more complex and nuanced 
understanding of the everyday practices of the target group. The combination of the misunderstood 
concept, the already existing practices of the group and a lack of desire to immerse themselves in 
the comic book universe, leads us to a final conclusion, which states that Copenhagen Comics must 
rethink their concept if they want to attract the younger men.          
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“En tegneserie er en række af tegninger der fortæller en historie, typisk anbragt i firkantede 
rammer, forsynet med talebobler og trykt som selvstændigt hæfte eller som stribe i en avis 
eller et blad” (Internetkilde 10). 
 
I ovenstående citat ses Den Store Danske Ordborgs definition på en tegneserie. Selve 
tegneserieuniverset kan dog ikke defineres i én sætning, da det har en lang historie, der stadig er 
under forfatning. Mennesket har siden tidernes morgen udtrykt sig gennem billeder, fra urtidens 
hulemalerier og til middelalderens broderier, der begge havde til formål at fortælle historier. 
Tegneserien, som vi kender den i dag, fandt sin nuværende form i slutningen af 1800-tallet, og 
havde sit udspring i aviserne, ofte som en humoristisk stribe under dagens nyheder. Siden dengang 
er tegneserieuniverset vokset. Tegneserier blev sidenhen udgivet i bog- og bladform, og kan i dag 
læses på tablets. De har dannet grundlag for både tegnefilm, animationsfilm og alverdens spil. I 
1978 kom den første spillefilm med en superhelt, kendt fra tegneserien, i hovedrollen. I dag vrimler 
det med superhelte og heltinder på biograflærreder verden rundt. Superman, Batman, Black Widow, 
Hulk, Spiderman, Green Lantern og Iron Man, er bare nogle af de helte, der redder vores verden fra 
skurke, som prøver at overtage den.          
Ligeledes har tegneserien vundet indpas i kulturlivet i form af tegneseriefestivaler, der hylder 
tegneseriemediet. Danmarks største tegneseriefestival hedder Copenhagen Comics og bliver afholdt 
i København. 
 
I et tidligere projekt på Roskilde Universitet arbejdede vi på at lave en prototype til et 
kommunikationsprodukt, der skulle skabe opmærksomhed omkring Copenhagen Comics Festivalen 
i byrummet. Dette produkt bestod af en stand-in figur (Bilag 6), der forestillede superheltene 
Wonder Woman og Batman. Dette var blandt andet på baggrund af en interesse for Kommunikation 
og Performance-design, hvor vi ønskede at arbejde med interaktiv markedsføring. Idéen var, at 
forbipasserende i byen kunne få et billede med deres ansigt på Wonder Woman eller Batmans krop, 
og derefter uploade det på Instagram med hashtagget #cphcomics.  
Da ovenstående var et workshop-forløb, der fokuserede på at udforme et produkt, havde vi ikke 
mulighed for at gå tilstrækkeligt i dybden med analyseprocesserne. Det motiverede os til 
udformningen af dette projekt.  
Indledning 
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Problemfelt 
Copenhagen Comics ønsker at nå ud til en bredere målgruppe end det segment, der allerede er 
repræsenteret på festivalen. Da Copenhagen Comics er baseret på frivilligt arbejde og kun har en 
sponsor, er ressourcerne få. Markedsføring og kommunikation kan derfor nemt glide i baggrunden 
til fordel for aktiviteter på festivalen. Problemet er derfor, at det hovedsageligt er et nichepræget 
segment, der besøger festivalen. Dette begrænser Copenhagen Comics mulighed for at udbrede 
kendskabet til tegneseriemediet (Internetkilde 8). Er det kun information om festivalens eksistens, 
der skal til, for at få det yngre segment til at deltage, eller bunder den manglende bredere 
repræsentation i et mere komplekst problem?  
I vores tidligere projekt opstillede vi en hypotese om,  at unge mænd i alderen 18-25, der ser 
film baseret på tegneserier, kunne have en interesse i at besøge Copenhagen Comics Festival. Disse 
personer kalder vi de ‘lavthængende frugter’, fordi de har en interesse for superheltefilm, og måske 
kunne de have lyst til at opleve superhelte i et andet medie end på filmlærredet. For at afgøre om 
Copenhagen Comics bør bruge deres begrænsede ressourcer på at forsøge at kommunikere ud til de 
unge mænd, er det vigtigt at undersøge , om disse ‘lavthængende frugter’ overhovedet er en 
potentiel målgruppe. Ovenstående leder os frem til følgende. 
 
Problemformulering: 
Er unge mænd, der ser film baseret på tegneserier, en potentiel  
målgruppe som deltagere på Copenhagen Comics Festival? 
 
Forskningsspørgsmål: 
1. Hvad kendetegner den potentielle målgruppe (beskæftigelse, kulturforbrug, etc.) 
2. Kan Copenhagen Comics Festivals ønske om at få unge mænd til at besøge festivalen opfyldes 
med kommunikation? 
3. Hvilke praksisser har denne gruppe omkring fritid? 
 
For at besvare forskningsspørgsmålene og den overordnede problemformulering er opgaven delt op 
i to analyser: en situationsanalyse og en målgruppeanalyse. For at blive klogere på danskernes 
kulturvaner med fokus på unge mænd, ser vi på en større kvantitativ undersøgelse udarbejdet af 
Kulturministeriet. Resultaterne af undersøgelsen danner grundlag for udarbejdelsen af 
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spørgsmålene i vores Quick&dirty1. På baggrund af disse undersøgelser forsøger vi at bevise, at 
målgruppen eksisterer og vurderer om der er grundlag for at fortsætte en videre undersøgelse. Til 
andet forskningsspørgsmål om hvorvidt det er kommunikation, der kan løse CC’ ønske om at 
udbrede tegneseriemediet og tiltrække mænd i alderen 18-25, vil vi udarbejde en situationsanalyse. 
Dette med henblik på at belyse CC’ nuværende situation og deres udfordringer. Derefter fortsætter 
vi situationsanalysen med en udviklingstest2 i form af et fokusgruppeinterview. Efterfølgende vil vi 
analysere data fra interviewet ved hjælp af praksisteori, for at få et mere nuanceret billede af 
målgruppen og dens praksisser.  
 
 
 
Indsamling af sekundære data 
For at finde ud af om der er unge mænd i alderen 18-25, som ser film baseret på tegneserier, og for 
at afdække deres beskæftigelse, kulturvaner og geografiske placering, har vi forsøgt at finde nyttige 
data i form af større undersøgelser. Vi kontaktede derfor Netflix, Viaplay, TV2 Play, Nordiske Film 
Biografer, Gallup, DR forskning og Dansk Statistik i søgen efter brugbare data. Disse firmaer 
inddeler deres film og TV-serier i genrer og kan derfor se, hvilke film, der er populære i bestemte 
aldersgrupper. Alle firmaerne svarede, at de enten ikke deler deres statistikker med eksterne 
partnere eller studerende, eller at de slet ikke havde undersøgelser af superheltegenren. Manageren 
fra Viaplay Danmark, Bo Bergstedt, kunne dog fortælle, at det mest populære indhold på Viaplay 
Danmark er amerikanske serier og film. 
Vi var derfor nødt til at søge efter bredere og mindre specifikke statistikker. Her var 
Danskernes Kulturvaner, der er udarbejdet af Kulturministeriet, nyttig. Undersøgelsen belyser 
blandt andet danskernes film-, TV-, biograf- og internetvaner. Undersøgelsen blev foretaget i år 
2012 som en spørgeskemaundersøgelse med sammenlagt 6250 respondenter. Respondenterne er 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!1!En hurtig spørgeskemaundersøgelse med få spørgsmål der ikke er en videnskabelig og dokumentærbar 
metode, og ikke giver repræsentative resultater (Lungholt, Metelmann 2013:51). 
2 Udviklingstesten har til formål at indsamle yderligere viden om målgruppen, men er ikke nødvendigvis en 
del af situationsanalysen (Sepstrup, Øe 2013:203).!
Metode 
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inddelt i voksne, børn og nydanskere, og de voksne er yderligere inddelt i henholdsvis mænd og 
kvinder. 
Det første punkt fra undersøgelsen, som har relevans for os er, at mænd oftere ser film end 
kvinder. Ligeledes ser unge oftere film end ældre.  Der er fx 33% af de 15-19 årige og 34% af de 
20-29 årige, der ser film en til to dage om ugen (Internetkilde 1:55). I spørgeskemaet nævnes der 
dog ikke under dette spørgsmål, hvilke filmgenrer, der er tale om. Et senere spørgsmål viser dog, at 
de mest populære genrer, blandt voksne danskere, er komedie, drama og action – herunder 
superheltefilm. Action, fantasy og thrillere er mere populære hos mænd end kvinder (Internetkilde 
1:62). 
Når det kommer til tv-vaner, er der ligeledes forskel på de unge og de ældre og på mænd og 
kvinder. Mændene i undersøgelsen ser oftere tv end kvinder (Internetkilde 1:142). Statistikken viser 
også, at unge ofte vælger at se tv, når de er sammen med andre, hvorimod de ældre ser tv alene 
(Internetkilde 1:149). 53% af de 15-19 årige og 47% af de 20-29 årige bruger andre medier 
(smartphones, tablets, computer eller lignende) mens de ser tv (Internetkilde 1:149). (Se figur 1.1 i 
Bilag 1) 
Blandt den yngre del af befolkningen bruger 96% internettet dagligt til andet end arbejde og studie. 
Det er mænd, der bruger internettet mest (77%) (Internetkilde 1:187). Mændene bruger primært 
internettet til live-streaming, billeder, musik og film. Danskernes biografvaner har også relevans for 
os. Ifølge statistikken går unge oftere i biografen end ældre, og personer uden børn er også 
hyppigere biografgængere end folk med børn (Internetkilde 1:59). Uddannelsesniveau spiller 
ligeledes en rolle for antallet af biografbesøg. Personer med en lang videregående uddannelse går 
oftere i biografen, end personer med udelukkende en folkeskole- eller en erhvervsfaglig uddannelse 
(Internetkilde 1:58). 
Eftersom Copenhagen Comics er en festival, har vi valgt også at inddrage statistikker på, hvor 
ofte danskerne deltager i festivaler og events på filmområdet. Ud fra statistikkerne kan vi se, at 
andelen af deltagere ved kulturelle events og festivaler er størst i Region Hovedstaden (Internetkilde 
1:60).  
 
En kort opsamling 
Umiddelbart kan det tyde på, at statistikkerne understøtter vores hypotese om, at unge mænd i 
alderen 18-25 år kan betegnes som lavthængende frugter, og at de kan være en målgruppe, der er 
værd at undersøge. For at blive underholdt foretrækker mændene amerikanske film og tv-serier. 
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Personer uden børn, der bor i Region Hovedstaden, går hyppigere i biografen og til andre kulturelle 
events, end personer med børn uden for byområdet. Unge ser oftest tv når de er sammen med deres 
venner og mænd ser oftere tv end kvinder. 
 
Quick&dirty 
Eftersom rapporten om Danskernes Kulturvaner fra Kulturministeriet ikke er udarbejdet med 
henblik på vores problemfelt, er vi nødsaget til selv at udforme et spørgeskema, der kan belyse 
emnet tegneserier og film baseret derpå. Formålet er at danne et mere specifikt billede af den 
potentielle målgruppe, som der skal undersøges mere dybdegående, samt afklare hvilke kriterier 
informanterne i en eventuel fokusgruppe skal opfylde. Spørgeskemaet kunne derfor samtidig være 
med til at bekræfte vores hypotese om, at der er en interesse for superheltefilm hos unge mænd i 
alderen 18-25 år. Spørgeskemaet skal ikke ses som en repræsentativ spørgeskemaundersøgelse, men 
en Quick&dirty for at kickstarte en fortsat undersøgelse og grovsortere et segment, der er til at 
arbejde videre med.  
 
Spørgeskemaerne blev delt ud til 58 personer i København, hvoraf 30 var mænd i alderen 15-25 år. 
Tallene viser, at respondenterne gennemsnitligt har set 7.5 af de 11 superheltefilm nævnt i 
spørgeskemaet. De resterende 28 respondenter bestod af 16 kvinder og 12 mænd over 25 år. 
Kvinderne har gennemsnitligt set 2.8 af de 11 superheltefilm, og mændene over 25 år har 
gennemsnitligt set 9.5 (Se figur 1.2 i Bilag 1). 
Ingen af de 30 adspurgte mænd mellem 18-25 år læser tegneserier i dag, men 26 af dem gjorde 
som børn. Det tyder altså på, at interessen for superhelte er til stede, men kun på film, ikke længere 
i tegneserier. Vi ved, at når man spørger folk om de ville deltage i noget de ikke kender til, svarer 
de ofte nej (Internetkilde 2). Dette ses også her. 46 af de 58 adspurgte sagde nej til at besøge en 
tegneseriefestival, heraf kender de 44 ikke Copenhagen Comics Festival. Dem der kender til 
festivalen, har alle svaret ja til at besøge en tegneseriefestival (Se figur 1.3 i Bilag 1). 
Undersøgelsen viser også, at de unge mænd aldrig går i biografen alene, men foretrækker at 
gøre det med enten venner, familie eller kæreste. Ved dette spørgsmål var der mulighed for at sætte 
flere krydser (Se figur 1.4 i Bilag 1). 
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Hvem er de ikke?    
Ud fra de sekundære data fra Danskernes Kulturvaner og vores Quick&dirty, kan vi allerede nu 
indsnævre en potentiel målgruppe yderligere. Vi vil afholde os fra blandt andet at undersøge mænd 
over 25 år. De har, i lighed med de yngre mænd, en interesse for film baseret på tegneserier og har 
set 9.5 af de 11 superheltefilm nævnt i spørgeskemaet. Ydermere er de allerede repræsenteret på 
Copenhagen Comics festivalen, og er en del af deres eksisterende kundegruppe. Derfor er de ikke 
relevante i denne sammenhæng. Vi har også fravalgt at se nærmere på kvinder, da vi kan se på de 
sekundære data, at interessen for actionfilm, herunder superheltefilm, ikke er tilstede i samme grad 
som hos mænd. Resultaterne fra vores Quick&dirty stemmer overens med dette, eftersom kvinderne 
i gennemsnit kun har set 2.8 af de 11 superheltefilm. Desuden ser kvinder generelt færre film end 
mænd. I vores hypotese havde vi sat målgruppen til at være 18-25 år. Vi mener, at 
modenhedsniveauet hos de 18 og 19 årige kan være markant anderledes end hos mændene i midten 
af 20’erne. Vi formoder, at de 18 og 19 årige går i gymnasiet, på tekniske skoler og lignende, 
og  måske er fasttømret i dette miljø. Tallene i Danskernes Kulturvaner viser, at personer med 
videregående uddannelser er mere tilbøjelige til at opsøge kulturelle tilbud, i form af 
kulturfestivaler, museumsbesøg og lignende (Internetkilde 1:70). Derfor vil vi indsnævre 
målgruppen yderligere til 20-25 årige mænd. Kommunikationsprodukter, der henvender sig til en 
snæver og specifik målgruppe, når nemlig ofte ud til en bredere målgruppe end forventet (Jacobsen 
2012:29). 
 
Kvalitative metoder 
Valget af metode afhænger af det problem man ønsker at vide mere om (Lungholt, Metelmann 
2013:44). Som en del af situationsanalysen har vi brug for en mere detaljeret og sammenhængende 
forståelse af de unge mænds interesser, vaner og meninger. For at kunne belyse vores 
problemstilling ser vi det her nødvendigt at metodetriangulere. Vi har brugt de kvantitative data til 
at segmentere og som belæg for, at de lavthængende frugter eksisterer. På nuværende tidspunkt ved 
vi dog ikke nok til at kunne udforme et kommunikationsprodukt, og om det overhovedet er 
kommunikation, der skal til for at løse vores problem. Vi har derfor valgt at foretage en 
udviklingstest, i form af et fokusgruppeinterview, som en del af situationsanalysen. 
Udviklingstesten består i at indsamle mere viden omkring målgruppen og deres vaner, for at forstå 
deres begrebsverden (Septrup 2013:203). Vi begrunder valget af metoden i nedenstående afsnit. 
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Fokusgruppeinterview 
I dette afsnit vil vi kort redegøre for, hvad et fokusgruppeinterview indeholder og derefter begrunde 
vores valg af metode. Vi benytter os af Bente Halkiers bog ”Fokusgrupper”, da den primært 
præsenterer og diskuterer valg og argumenter ved brugen af fokusgrupper. Vi har valgt at kalde 
informanterne i fokusgruppeinterviewet for deltagere, da de aktivt er med til at skabe og forme 
interviewet. ”En fokusgruppe er en særligt form for interview, hvor en gruppe mennesker er samlet 
af forskere eller studerende for at diskutere et bestemt emne (Halkier 2002:7). 
Et fokusgruppeinterview bliver ofte forvekslet med et gruppeinterview, og selvom interviewet 
er af en gruppe, er alle gruppeinterviews ikke fokusgrupper. Forskellen ses i interaktionen mellem 
intervieweren og deltagerne. I en fokusgruppe er det vigtigt, at der er meget interaktion mellem 
deltagerne, og det er interviewerens opgave at bestemme emnet, men ikke nødvendigvis stille 
direkte spørgsmål (Halkier 2002:11). I gruppeinterviews ses interaktionen typisk i form af 
spørgsmål og svar mellem intervieweren og deltagerne. Fokusgruppeinterviewet er semistruktureret 
i form af kategorier eller emner, bestemt af forskeren, for at give deltagerne noget at snakke med 
hinanden om. Det er her data produceres (Halkier 2002:11). Disse kategorier bliver mere fokuseret 
på problemstilling løbende i interviewet.  En anden vigtig del i fokusgruppeinterviews er, hvad 
Halkier og David Morgan kalder accounts in action modsat accounts about action. Målet i 
fokusgruppeinterviews er, at få deltagerne til at udveksle beretninger og forståelser som en del af 
interaktionen og dermed være in action. Konteksten hvori interviewet bliver udført, skal derfor 
være i en social, hverdagslig genkendelig kontekst. Ved et klassisk individuelt- eller 
gruppeinterview, vil man ikke på samme måde kunne få direkte adgang til handling, men blot 
beretninger om handling (Halkier 2002:12). Dette er en af grundene til, at vi har valgt at benytte 
fokusgruppe metoden. Vi ønsker at benytte praksisteori til analysen af interviewet, da den kan 
belyse de mere komplekse faktorer i hverdagslivet, som måske bliver overset af de traditionelle 
målgruppeanalysemodeller som deficit-modellen og segmentations-modellen. Dette vil vi komme 
nærmere ind på i afsnittet ’Praksisteori’. Fokusgrupper er derudover også gode til at producere data 
om, hvad en gruppe mennesker kan eller ikke kan blive enige om vedrørende et emne (Halkier 
2002:13). Det er vigtigt for os, da vi gerne vil vide, hvilke holdninger og forestillinger mændene har 
om blandt andet tegneserier. Vi vil prøve at forstå deltagernes fortolkninger og holdninger, både til 
forskellige emner, men også til helt konkrete produkter, der tidligere er blevet brugt til 
markedsføring af Copenhagen Comics Festival selv. I fokusgruppeinterviews er tanken, at der skal 
produceres data, som deltagerne ikke selv er bevidste om, og som ikke kommer til udtryk ved bare 
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at stille forskellige spørgsmål (Lungholt, Metelmann 2013:69). Svarene er gemt i dialogen mellem 
deltagerne (Halkier 2002:15).      
Efter analysen af interviewet vil vi komme med et bud på de styrker og svagheder, vi kan erfare 
ved brugen af fokusgruppeinterviews. Vi vælger ikke at komme ind på det i dette afsnit, da vi 
ønsker at bruge konkrete eksempler fra analysen. Dog er vi fra start opmærksomme på, at 
fokusgruppeinterviews er oplagte til at forstå sociale gruppers fortolkninger, normer og 
interaktioner og ikke på samme måde individets livsverdener. Det er blandt andet fordi den enkelte 
deltager i et fokusgruppeinterview, ikke når at sige lige så meget som i et individuelt interview 
(Halkier 2002:16).  
Segmentering af deltagerne til vores fokusgruppeinterview 
Segmenteringen af deltagere til fokusgruppeinterviews kan ske på mange måder, og vil altid 
afhænge af problemstillingen (Lungholt, Metelmann 2013:69). I vores tilfælde segmenterer vi på 
business-to-consumer markedet, da Copenhagen Comics Festival må siges at være en forretning der 
henvender sig til forbrugere (consumers) (Søndersted-Olsen 2007:119). Vi har fokus på en stor 
gruppe almindelige mennesker bestående af mænd, der ser superheltefilm. De har en del 
demografiske og geografiske fællestræk i form af beskæftigelse, køn, bopæl, alder og antal af børn. 
Disse træk har alle sammen betydning for salget af et produkt (Søndersted-Olsen 2007:119). 
Derudover segmenterer vi også til dels ud fra Jospeh T. Plummers AIO-model (Søndersted-Olsen 
2007:127), hvilket vil sige, efter forbrugernes livsstil. Her er det deres interesse for film og en 
aktivitet som det at gå i biografen, de har til fælles. Data fra Danskernes Kulturvaner og vores 
Quick&dirty har hjulpet os med at udvælge deltagerne. Først har vi segmenteret dem ud fra alder og 
beskæftigelse. Mændene skal være i alderen 20-25 år, og i gang med en videregående uddannelse. 
Statistikker viser nemlig, at folk med en videregående uddannelse er mere tilbøjelige til at være 
kulturelle. Mændene skal bo i et byområde og ikke have børn, da dette segment er kendt som 
brugere af festivaler og kulturelle events. Det at vores segments geografiske placering er 
Hovedstadsområdet, kan have både fordele og ulemper. Godt nok er festivaler og kulturelle events 
mere besøgte, men der er også langt flere tilbud. Konkurrencen er derfor større og festivalen kan 
nemt blive overset i mængden.  
Tallene fra vores Quick&dirty viser, at den udvalgte aldersgruppe har læst tegneserier som 
børn, men ikke gør det længere. Mændene er flittige brugere af apparater som smartphones, 
computere og tv, når de skal underholdes. Derudover går de sjældent i biografen eller ser tv alene. 
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Til spørgsmålet om, hvorvidt deltagerne i interviewet skal kende hinanden på forhånd, findes der 
ikke et endegyldigt svar (Lungholt, Metelmann 2013:70). Vi mener, at det er en fordel, at vores 
deltagere har et kendskab til hinanden. En af de ting vi hæftede os ved i rapporten om danskernes 
kulturvaner og i vores Qucik&dirty var, hvordan det sociale aspekt gennemtrængte de unge mænds 
praksisser. Dette sås både i praksisser som at gå i biografen og det at se tv. Da formålet med 
interviewet er at se nærmere på de unge mænds praksisser, vil det at de er flere om at beskrive dem, 
måske gøre dem mere uddybende, og måske forhindre forglemmelser. Når alle har været en del af 
den praksis, der tales om, forebygger det måske at én deltager forholder sig tavst, fordi han ikke kan 
genkende praksissen. Vi mener, at man i en gruppe er mere tilbøjelig til at snakke og bidrage til 
samtalen om en praksis, der er genkendelig. Hvis praksissen ikke er genkendelig, kan der være en 
frygt for at falde udenfor eller ikke blive forstået af gruppen. Der kan være en ’fare’ ved et 
fokusgruppeinterview hvor alle kender hinanden, da der vil være indlejret nogle faste roller, hvor 
der måske er en ledertype, der kan påvirke de andres svar (Lungholt, Metelmann 2013:71). Derfor 
valgte vi at sammensætte en gruppe af tre venner, som ses privat og to mænd med kendskab til 
vennegruppen, men som ikke er en fasttømret del af den. På denne måde får vi forhåbentlig 
varierede svar, hvor deltagerne kan sammenligne og diskutere eventuelle forskelle og ligheder ved 
hinandens praksisser, både i sociale anliggender men også individuelle. Det at gå til festival er også 
et socialt anliggende, og derfor ser vi det som en fordel, at vennegruppen blandt andet kan diskutere 
måden de gør det på. 
 
Hvordan fandt vi deltagerne til fokusgruppeinterviewet? 
De mænd der havde svaret på vores Quick&dirty, kan ikke bruges som deltagere til interviewet, 
selvom de opfylder kriterierne. Da de allerede kender til nogle af emnerne i projektet, kan deres 
svar være farvet af den viden, selvom det ikke er bevidst. Vi valgte derfor at rekruttere fra vores 
netværk. Hovedreglen er, at man ikke skal interviewe sine egne venner og bekendte (Lungholt, 
Metelmann 2013:72). Deltagerne i interviewet er altså ikke os bekendt, men venner af en 
barndomsveninde. Her kom ”sneboldsmetoden” i spil (Lungholt, Metelmann 2013:72), da det var 
en af vennerne, der rekrutterede resten af deltagerne.         
 
Det er vigtigt at forstå, at man ved et kvalitativt interview ikke får en objektiv gengivelse af 
informanternes meninger og forståelser af et givent emne. Man er som interviewer selv medforfatter 
af indholdet. Kvale mener, at informant og interviewer forhandler sig igennem en samtale, frem til 
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interviewets indhold (Kvale 1996:182). I vores tilfælde, er ønsket, at forhandlingerne skal være 
mellem deltagerne, da vi på den måde opnår accounts in action. 
 
Forberedelse af interview 
Som hjælp til at planlægge, strukturere og gennemføre de forskellige dele af vores kvalitative 
fokusgruppeinterview, har vi valgt at benytte Steinar Kvales syv faser. Afsnittet er bygget op 
således, at vi kort beskriver de syv faser og hvordan vi har brugt dem.  
 
De syv faser 
 
1. Tematisering  
Her formuleres formålet med undersøgelsen og dens emne. Hvorfor vil vi undersøge dette og hvad 
er vores forhåndsviden om emnet (Kvale, Brinkmann 2009:122+125). Denne fase er beskrevet i 
vores indledning. Derudover udarbejdede vi nogle forskningsspørgsmål, for at afklare og målrette 
formålet med undersøgelsen. Spørgsmålene skulle hjælpe os i designfasen, til at sikre vores 
tilsigtede viden.  
 
 
2. Design  
Her designes og planlægges de dele som interviewet skal bestå af, og hvilke analyse -og 
interviewteknikker vi vil gøre brug af, altså interviewets hvordan (Kvale, Brinkmann 2009:125). 
Alle syv faser tænkes igennem for at sikre, at vi opnår den viden, vi ønsker (Kvale, Brinkmann 
2009:122). I vores fokusgruppeinterview ønsker vi at opnå accounts in action, derfor skal vores 
interview være eksplorativt. Interviewets design er altså semistruktureret og åbent, og giver os 
mulighed for at følge op på deltagernes udtalelser i søgen efter ny viden og nye vinkler (Kvale, 
Brinkmann 2009:126).  
For at skabe en struktur der er åben, men stadig fyldestgørende, startede vi med at lave et 
mindmap over vores egne forudindtagelser om Copenhagen Comics, i kombination med 
information fra de sekundære data. Ud fra denne mindmap kom vi op med syv hovedtemaer: 1. 
Indledning, 2. Fritid, 3. Underholdning, 4. Festivaler, 5. Copenhagen Comics, 6. Produktafprøvning 
og associationer, 7. Afrunding. Disse temaer fungerer som guidelines for, hvorhen deltagernes 
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samtale skal bevæge sig. Kvale anbefaler generelt, at man i interviews laver en interviewguide, som 
er mere eller mindre stringent. Da vi arbejder med en fokusgruppe, er interviewstilen ikke styrende 
og målet er en livlig, kollektiv ordveksling (Kvale, Brinkmann 2009:170). Det er altså mændene 
selv, der kommer ind på andre emner. Ligeledes skal der være plads til at undlade eller tilføje nye 
spørgsmål, hvis vinklen drejer sig, eller hvis vi ikke mener, at temaerne er afdækket grundigt nok. 
Dog har vi skrevet nogle konkrete spørgsmål ned inden interviewet. Spørgsmålene er støttende, 
men skaber også overblik over, om vi er kommet rundt om de emner vi er interesserede i. 
Spørgsmålene kan ses i vores drejebog (Bilag 2) og vores mindmap kan ses i Bilag 3.   
 
For at finde ud af, om vi har fat i en potentiel målgruppe, er vi nødt til at vide, hvad mændene ellers 
bruger deres fritid på. Kan Copenhagen Comics være et alternativ til deres andre interesser og 
fritidsaktiviteter? Det at Copenhagen Comics udgiver sig for at være en festival, gør det nødvendigt 
at vide mere om, hvad mændene forbinder med ordet ‘festival‘ og om de går til festivaler 
overhovedet. Vi kan se på de sekundære data, at mændene ser superheltefilm. Dette er for det meste 
brugt som underholdning, derfor er vi også nødt til at vide mere om, hvordan de gør det, hvem de 
gør det med, hvorfor de gør det osv. Sådan har vi prøvet at afdække elementerne af de forskellige 
praksisser mændene tager del i, i deres hverdag.   
Derudover har vi opbygget designet som en tragt, forstået på den måde, at spørgsmålene og 
temaerne bliver mere specifikke, jo længere vi bevæger os ind i interviewet. Hvis vi lægger ud med 
at nævne tegneserier eller festivaler, er der risiko for, at deltagerne, bevidst eller ubevidst, 
vil  forsøge at regne ud, hvad vi ønsker at afdække, hvorved deres svar kan blive påvirket deraf. 
Derfor starter vi interviewet med noget helt overordnet, som hvad de bruger deres fritid på.  
Hvert tema bliver indledt med et åbent spørgsmål, eller en kreativ øvelse (se Bilag 2). De kreative 
øvelser kan både være med til at få deltagerne til at åbne op, men kan også være et hjælpemiddel til 
at udtrykke følelser og meninger, der kan være svære at sætte ord på eller formulere i en 
sætning  (Lungholt, Metelmann 2013:78).   
 
3. Interview 
Forud for interviewet skal forskerne sætte sig ind i medmenneskelige kompetencer, såsom empati, 
evnen til at lytte og sørge for, at samtalen går i en relevant retning (Kvale, Brinkmann 2009:122). 
Vi vil udføre interviewet med en halvstruktureret interviewguide. Da vi kun har ét 
fokusgruppeinterview, er det ikke væsentligt at de samme spørgsmål kan stilles til andre deltagere 
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og de skal heller ikke skal bruges til sammenligning med andre svar. Vores fokusgruppeinterview 
består af fem mænd i alderen 20-25, der alle er studerende og har deltidsjob. En mere detaljeret 
beskrivelse af mændene findes i afsnittet ’Personaer’.      
Vi har optaget interviewet med en diktafon og “iRecord” app på to Iphones. En af os fungerede som 
moderator, mens den anden fungerede som referent.  
 
4. Transskription  
Materialet klargøres til analysen (Kvale, Brinkmann 2009:122). Vi har valgt kun at transskribere 
interviewet i det omfang vi har fundet det relevant, i forhold til struktureringen og udformningen af 
vores analyse. En lydfil vil blive vedhæftet som bilag som dokumentation.   
 
5. Analyse  
Beslutning af analysemetoder ud fra interviewets indhold og problemstillingen (Kvale, Brinkmann 
2009:122). For at besvare vores problemstilling vil vi primært bruge praksisteori.     
 
6. Verifikation 
Undersøgelsens reliabilitet og validitet vurderes (Kvale, Brinkmann 2009:122).Vurderingen af 
vores undersøgelse findes i afsnittende ’Reliabilitet’ og ’Validitet’. 
 
7. Rapportering  
Resultaterne bliver rapporteret i form af dette projekt, som en afslutning på Kommunikation på 
Roskilde Universitet.   
 
Interviewsituationen 
Da vi har valgt at benytte praksisteori til analysen, var interviewlokationen især vigtig. Vi valgte 
derfor, at interviewe mændene et sted, hvor mange af deres praksisser foregår, nemlig hjemme hos 
dem selv. To af mændene bor sammen, og det er ofte dér vennegruppen ‘hænger ud’. Vi forestiller 
os, at det er nemmere for mændene at forklare hvad de gør, på steder hvor de gør det. Vi ved, at 
hjernen har nemmest ved at fortælle historier kronologisk, og at man ofte nemmere husker ved 
hjælp af billeder. At interviewe mændene i deres egen lejlighed, var det tætteste vi kunne komme på 
dette.  Der er også mulighed for, at pege og vise hvor de fx ser fjernsyn, spiser, slapper af efter 
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skole osv. Til spørgsmålet om, hvorvidt denne lokation påvirker de to mænd der ikke er en 
fasttømret del af vennegruppen, mener vi, at når de tre andre mænd føler sig hjemme, er der et godt 
udgangspunkt for en tryg og afslappet stemning. For at hjælpe til en afslappet stemning startede vi 
interviewet med lidt ‘small talk’ om hvordan mændenes weekend havde været. Derudover havde vi 
medbragt snacks og drikkevarer.  
 
 
 
 
 
I følgende afsnit vil vi kort præsentere fokusgruppedeltagerne. Efterfølgende vil vi udarbejde en 
situationsanalyse af Copenhagen Comics Festival. Den er delt op i to dele: en kort introduktion til 
festivalen, og derefter en analyse af dens udfordringer. Sidste del af analysen består af en 
praksisteoretisk analyse af vores fokusgruppeinterview.  
 
Personaer 
I dette afsnit vil vi kort præsentere deltagerne i vores fokusgruppeinterview. Præsentationerne er 
udelukkende på baggrund af hvad deltagerne selv fortæller i interviewet, og er derfor ikke vores 
opfattelse af dem. Dette har vi valgt at gøre, da mange af deres udtalelser afspejler deres interesser. 
 
• Benjamin er 23 år og læser Leisure Management på University College Sjælland. Han 
arbejder deltid som bartender og spiller musik i sin fritid. Benjamin er på Roskilde Festival 
hvert år, og har været det siden han gik i 2.g. Han besøger primært festivalen på grund af 
musikken, men efter at være startet på sin uddannelse er der også et professionelt aspekt i 
oplevelsen. Benjamin går ofte til koncerter og har sæsonkort til Parken, hvor han ser 
fodboldkampe med Anders. Benjamin er en del af vennegruppen og bor sammen med Lasse 
på Vesterbro.    
• Anders er 22 år og læser pædagogik på Københavns Universitet. Ved siden af studiet 
arbejder han som pædagogmedhjælper. Han har i de seneste fem måneder brugt meget af sin 
tid på at træne op til et maraton. Anders har også besøgt Roskilde Festival flere gange, og 
har, ligesom Benjamin, sæsonkort til Parken. Han bor på Frederiksberg og er også en del af 
vennegruppen. 
Analyse 
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• Lasse er 23 år og læser Leisure Management på University College Sjælland. Han har også 
et deltidsarbejde ved siden af. Lasse spiller bas i et band sammen med Benjamin og to 
andre. Lasse har også flittigt besøgt Roskilde Festivalen hvert år og derudover har han også 
besøgt CPH PIX, som er en filmfestival.    
• Lars er 25 år, bosat i Søborg og læser læreruddannelsen på Blaagaard. Han arbejder deltid i 
Harald Nyborg. Lars har en stor interesse for det kreative aspekt ved tegneserier, og finder 
inspiration til forskellige tegneteknikker, da han selv tegner. Udover tegneserier, interesserer 
Lars sig også meget for både musik og basketball. Lars kan ikke se sig selv på en festival 
som fx Roskilde, da han har brug for sin alenetid. Selvom han ikke tager på festivaler, går 
han til mange koncerter i Københavnsområdet. Han har besøgt Copenhagen Comics festival 
i 2013 af professionelle årsager.  
• Patrick er 25 år, bosat på Østerbro og læser en international kandidat i Antropologi og 
Globalisering på Aarhus Universitet i København. Ligesom Lars, har Patrick heller ikke 
besøgt Roskilde Festival, fordi han ikke føler det er noget for ham, på trods af hans store 
interesse for musik og koncerter.   
 
Situationsanalyse 
Situationsanalyser bliver lavet med et motiv om en kampagne eller anden strategisk 
kommunikation, for at finde ud af om der overhovedet er tale om et kommunikationsproblem, der 
helt eller delvist kan løses med en kommunikationsindsats (Sepstrup, Øe 2013:196). 
 
I dette afsnit vil vi kort præsentere Copenhagen Comics. Derefter vil vi, ud fra vores interview, 
belyse, hvilke udfordringer vi mener festivalen står over for.  
Som Sepstrup beskriver, består den første del af situationsanalysen af at beskrive den situation 
afsenderen er i. Næste trin i situationsanalysen består i at finde ud af, hvordan festivalen kan nå de 
opsatte mål (Sepstrup, Øe 2013:196). For at få indblik i de udfordringer som Copenhagen Comics 
står overfor, samt hvordan de kan løses, vil vi tage udgangspunkt i mændenes udtalelser i 
interviewet, når vi introducerer dem for Copenhagen Comics nuværende kommunikation og 
koncept.   
 
! 18!
Copenhagen Comics  
CC er den største internationale tegneseriefestival i Danmark. Den afholdes hvert andet år i 
Øksnehallen i København. Sidst den blev afholdt var den 1. og 2. juni 2013. På festivalen kan man 
opleve foredrag af tegnere, møde tegneserieskabere, paneldiskussioner, workshops og få sine 
tegneserier signeret. Folkene bag CC er frivillige, og dette har skabt nogle problemer i forhold til 
tilstrækkelig arbejdskraft til at planlægge en ny festival i år 2015. På deres facebook side blev der i 
marts givet besked om, at den næste festival ville blive afholdt i år 2016, men i maj blev dette igen 
ændret. Den gamle bestyrelse gik af, og en ny trådte til, som stræber efter at holde festivalen i år 
2015 som planlagt.   
 
Siden festivalens start i år 2004, er der blevet gennemført en række tiltag i forbindelse med en 
ændring af deres image. De er fx gået fra at hedde Komiks.dk til at hedde Copenhagen Comics. 
Alene navneændringen vidner om et eventuelt større internationalt potentiale og formanden for 
foreningen Copenhagen Comics, Mads Bluhm, afviser da heller ikke, at international 
opmærksomhed med tiden, vil være værd at efterstræbe. Dog er fokus på nuværende tidspunkt lagt 
på danskerne (Internetkilde 3). Udover at nå ud til en bredere målgruppe, har CC et ønske om at 
udbrede kendskabet til tegneseriemediet og styrke det kreative miljø (Internetkilde 4). 
Altså er CC stadig en festival i udvikling, der på trods af sit stigende besøgstal (Internetkilde 
3), har et ønske om at nå ud til et bredere segment. Mere specifikt har de et ønske om at tiltrække 
flere besøgende i alderen 18-25 år, da denne gruppe kun er svagt repræsenteret på festivalen.  
 
Kommunikation 
Udover CC’ officielle plakater, har festivalen også foretaget en række andre tiltag. De har indgået i 
et samarbejde med Storm P museet, Distortion og Faraos Cigar, hvor der er mulighed for at få rabat. 
I år 2013 blev der gjort opmærksom på festivalens start i TV2 Lorry og Troldspejlet på DR Ultra. Et 
samarbejde med Distortion stemmer godt overens med deres formål; at udbrede kendskab til 
tegneseriemediet til et mere mainstream segment. Hvis man køber et gadearmbånd til Distortion, får 
man rabat på indgangen til CC. Bare det, at CC står i brochuren over steder man får rabat, giver 
omtale og nogle får måske øjnene op for, at CC eksisterer, eller har skiftet navn. CC er også til at 
finde på de sociale medier, hvor de både har en facebook profil og twitter profil. De findes ikke på 
instagram endnu, men hvis man søger på hashtagget #copenhagencomics dukker der 77 billeder op 
fra festivalen.   
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Copenhagen Comics udfordringer 
For at belyse CC udfordringer i forbindelse med at nå ud til de 20-25 årige mænd, har vi valgt at 
benytte Everett Rogers Diffusion of Innovations. Teksten bruges til at begrebsliggøre og giver nogle 
grundlæggende kriterier for hvad der kendetegner en succesfuld idé, praksis eller objekt. I dette 
tilfælde er der tale om en praksis - det at gå til festival. Praksissen behøver ikke nødvendigvis være 
noget der er nyt. Det kan også ses som noget nyt for en bestemt gruppe mennesker. “An innovation 
is an idea, practice, or object that is perceived as new by an individual or other unit of adoption… 
if the idea seems new to the individual, it is an innovation” (Rogers 1983:11). Dette er tilfældet her. 
CC er blevet afholdt siden år 2004, men vores sekundære data viser, at få kender til den. “... getting 
a new idea adopted even when it has obvious advantages, is often very difficult” (Rogers 1983:1). 
Som Rogers nævner i ovenstående citat, kan det være svært at få folk til at gøre noget de ikke har 
gjort før.  
 
Copenhagen Comics? 
Vores Quick&dirty viste, at meget få respondenter kender til CC, og det samme var tilfældet ved 
vores fokusgruppeinterview. Lars, som ellers interesserer sig for tegneserier, hørte om festivalen fra 
en ven, som tilfældigvis havde hørt, at skaberen af “The Walking Dead”, holdt et oplæg på 
Københavns Universitet dagen før han gæstede CC. Dette vidner om at selv mænd, der interesserer 
sig for emnet, ikke er blevet gjort opmærksom på festivalens eksistens. Der kan altså være nogle 
potentielle gæster, som Lars, der ikke deltager blot fordi de ikke har hørt om den. En anden 
udfordring kan være, at festivalen kun bliver afholdt hvert andet år, og derfor ikke markedsfører sig 
så ofte. Dette kan selvfølgelig hænge sammen med de ressourcer CC har til rådighed.      
 
What’s in it for me? 
Et af kriterierne for at en praksis bliver adopteret, og hvor hurtigt den gør det, er dens relative 
advantage (Rogers 1983:213). Den potentielle målgruppe skal altså kunne se en fordel ved at tage 
til CC, frem for andre former for underholdning eller kulturelle tilbud. Dog er CC den største og 
eneste tegneseriefestival i København, og har derfor ikke andre konkurrenter på dette område 
endnu. Relative advantage er tydelig, hvis den potentielle målgruppe interesserer sig for tegneserier, 
men udfordringen er, at mændene interesserer sig for filmene baseret på tegneserierne. Derfor er det 
ikke interessen, der er en relative advantage, da der også findes filmfestivaler og biografer i 
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København. Den eneste der kunne se en fordel ved at besøge lige netop CC, var Lars, som selv 
tegner. Han læser ikke tegneserier for underholdningens skyld, men for at blive inspireret til sine 
egne tegninger. Han havde set på nettet, at der var mange professionelle tegnere, der kunne vurdere 
hans portfolio (Bilag 4:47.57). Lars så altså en professionel fordel ved at kunne skabe et netværk og 
få konstruktiv kritik af sine tegninger. Her er det igen interessen, der er trækplasteret.       
 
Hvad er en festival?  
Et andet kriterium, der har betydning for hvor hurtigt en praksis bliver adopteret, og om den 
overhovedet gør det, er dens Compatibility. Compatibility handler om, hvor godt en ny praksis 
passer ind i den potentielle målgruppes eksisterende og genkendelige praksisser og opfylder 
målgruppens behov (Rogers 1983:223). Mændene i fokusgruppen er alle studerende og har en travl 
hverdag, hvor der både skal være plads til arbejde og sociale aktiviteter.  
Størstedelen af mændene er vante festivalgængere og derfor bekendt med festivals praksissen. 
Dette er dog ikke ensbetydende med, at de vil tage til CC, da de stadig skulle finde værdi i den, 
sammenlignet med andre festivaler eller kulturelle tilbud. Da vi viste mændene i fokusgruppen tre 
plakater, som CC havde brugt som markedsføring, var den første kommentar “Det ligner noget jeg 
ville tage min 12-årige fætter med til” (Bilag 5:3.15), og den næste fra en af mændene som mente, 
at plakaten lignede en reklame for en børnefilm (Bilag 5:3.07). De andre mænd var hurtige til at 
give dem ret i, at plakaterne var meget barnlige. Den sidste plakat vi viste dem var fra sommeren 
2013, hvor CC havde ændret navn fra Komiks.dk til Copenhagen Comics. Denne plakat er meget 
anderledes og mere simpel i layoutet. Mændene mente, at den klart appellerede mere til dem, fordi 
den så mere voksen ud. Dog forbandt en af mændene skriften og de små figurer med TV2 Zulus 
reklamer, og ingen af mændene forbandt plakaten med en festival eller kunne huske at have stødt på 
den i bybilledet (Bilag 5:4.45). Efter at have set plakaterne, viste vi mændene billeder fra festivalen 
i år 2013. De havde tidligere i interviewet snakket om, hvad de forestillede sig når vi sagde 
Copenhagen Comics. Først forestillede de sig “en masse mennesker der var klædt ud som Yoda og 
rendte rundt med lyssværd” (Bilag 5:1.50), men da de tænkte nærmere over det, forestillede de sig 
en masse stande med gamle tegneserier og folk der bytter og sælger dem. “The name given to an 
innovation often affects its compatibility, and therefore its rate of adoption” (Rogers 1983:227). 
Som citatet ovenfor påpeger, har navnet på en innovation/praksis, stor betydning for hvordan en 
potentiel målgruppe opfatter den. Når mændene har så klare forventninger til, hvad en festival er og 
bør være, kan det være problematisk, at CC bruger ordet ‘festival’ i deres navn og ikke indfrier 
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disse forventninger. Det der foregår på CC forbinder mændene mere med en messe frem for en 
festival, og kan derfor ikke identificere praksissen med dens navn. Derfor kan mændene have svært 
ved at forstå CC’ koncept. Rogers kalder dette for Complexity. Nogle praksisser er nemmere at 
forstå meningen med, end andre. Complexity beskriver hvor svær eller nem en praksis er at forstå 
og bruge. “The complexity of an innovation, as perceived by members of a social system, is 
negatively related to its rate of adoption” (Rogers 1983:231). Mændene er klar over, hvordan man 
går til festival, efter deres mening, men ville ikke vide hvordan man går til CC, da praksisserne er 
langt fra det festivalskoncept mændene kender til.  Da vi viste dem billederne fra Øksnehallen, var 
deres reaktion, at det så kedeligt ud. “Øksnehallen er ideel til sådan nogle arrangementer, men det 
ser vildt kedeligt ud” (Bilag 5:15.45) og “Hold kæft hvor er det lyst” (Bilag 5:15.53).  
Mændene mente ikke, at plakaterne stemte overens med, hvordan festivalen var pyntet op. Der 
var brugt hvide lagner til at skærme af for tomme rum, og mændene havde forestillet sig at blive 
inviteret ind i et mørkt univers som de kender det fra filmene. Selvom de mente, at plakaterne så 
barnlige ud, ville de alligevel blive skuffet over at komme ind i en lys Øksnehal, efter at have set de 
farverige plakater.  
    
Give us something to remember 
“One indication of the compatibility of an innovation is the degree to which it meets a need felt by 
the clients” (Rogers 1983:225).  
Mændene nævner, at det, der gør en oplevelse god, hvad enten der er tale om en festival, 
sportsbegivenhed eller en koncert, er wow-effekten. Den opstår, når de ser deres yndlingskunstner 
live eller den solidaritetsfølelse, der opstår, når det sportshold de holder med, scorer mål. Da vi 
spurgte specifikt ind til CC ved at vise dem billeder af festivalen, virkede det umiddelbart ikke til at 
CC tiltalte dem: “...mangler en x-factor, der gør at jeg tager det sidste skridt og tager derind” 
(Bilag 5:13.45) og “Jeg vil inviteres ind i et univers, hvor jeg bare tænker wow” (Bilag 5:21.54) 
 
Vi har valgt ikke at se på praksissens Trialability og Observable Results, da dette er en 
situationsanalyse, og disse kriterier er nogle man tester i de stadier Rogers kalder Persuasion og 
Implementation i sin Innovation-Decision Process model. CC vil kunne siges at være ved det første 
stadie, Knowledge-stadiet, da den potentielle målgruppe ikke kender til festivalen endnu, og skal 
informeres om dens eksistens (Rogers 1983:223). Dog er det, i dette tilfælde, ikke nødvendigvis et 
kommunikationsprodukt der er løsningen, det kan også være ændringer af CC’ koncept, der skal til 
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for at få de 20-25 årige mænd til at besøge festivalen. Dog kan vi se en smule Observable Results, 
ved at mændene i interviewet hører Lars snakke positivt om CC. “Jo mere synlig accepten af en 
innovation er for andre, jo lettere og hurtigere bliver nyheden accepteret” (Sepstrup, Øe 
2013:104).   
 
Opsamling og delkonklusion 
Ud fra situationsanalysen, tyder det på, at CC har en udfordring i at sprede budskabet om 
festivalens eksistens. Derudover læser mændene ikke tegneserier, men ser film baseret på dem. 
Derfor kan det være svært for dem at se de fordele, der kan være ved at besøge CC, da der er mange 
andre kulturtilbud, der lægger sig tættere op af deres interessefelt. Ligeledes tyder det på, at CC har 
nogle udfordringer i forhold til mændenes forståelse af deres koncept. Dette kan bunde i deres 
forventninger om, hvad en festival er. Dilemmaet er, at CC bruger ordet ‘festival’ i deres navn, men 
mændene opfatter det mere som en messe. De modstridende elementer, festival og messe, giver en 
følelse af en høj complexity. 
Da mændene er studerende med deltidsarbejde ved siden af studiet, værdsætter de deres fritid. 
Det er derfor vigtigt for dem, at de festivaler, koncerter og andre kulturelle tilbud de går til, dækker 
deres behov for en wow-effekt. Hvis CC ikke kan give dem en wow-effekt, kan det måske være 
svært for mændene at finde værdi i festivalen - specielt når deres interesse for tegneserier er lille.  
 
I situationsanalysen har vi undersøgt de udfordringer CC står overfor. Det tyder på, at CC’ 
udfordringer er mere omfattende og ikke blot kan løses ved kommunikation, da det også er 
uoverensstemmelsen mellem navn og koncept, der præger mændenes udtalelser. Derudover er 
mændenes interesse for tegneserier ikke stor nok til, at de vil besøge festivalen som den ser ud nu. 
En kampagne ville højst sandsynligt ikke påvirke dem, ligesom de heller ikke har lagt mærke til 
CC’ plakater førhen.   
 
Praksisteori 
For at kunne analysere den potentielle målgruppe har vi valgt at benytte praksisteorien beskrevet af 
Andreas Reckwitz i ”Towards a Theory of Social Practices: A Development in Culturalist 
Theorizing” og Bente Halkiers “Sustainable lifestyles in a new economy: a practice theoretical 
perspective on change behavior campaigns and sustainability issues”. Praksisteorien er oplagt til 
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analysen, da den kan belyse de mere komplekse faktorer i hverdagslivet, som måske bliver overset 
af de traditionelle målgruppeanalysemodeller som deficit-modellen og segmentations-modellen. 
Praksisteorien kan gå i dybden med det komplekse og er ofte brugt i adfærdsregulerende 
kommunikation (Halkier, 2013:211). Praksisteorien indeholder elementer fra andre kulturelle og 
sociale teorier, og giver derfor mulighed for at belyse flere forskellige områder.  
 
I analysen forsøger vi at afdække og forstå mændenes livsverden, der i blandt de rutiniserede og 
sociale praksisser, som de udfører. Empirien og den anvendte praksisteori kan give et nuanceret 
billede af mændene og undgå at sætte dem i bås. I situationsanalysen fandt vi ud af, at det ikke blot 
er kommunikation, der skal til for at få mændene til at besøge CC. Men hvad er det så? I dette afsnit, 
vil vi ved hjælp af praksisteori, forsøge at afdække mændenes praksisser, for at se om nogle af dem 
ville kunne ‘overføres’ til CC praksissen. CC ønsker, at mændene skal gøre noget de ikke har gjort 
før, dette er ifølge Rogers svært. Derfor vil vi se på mændenes praksisser, for at se om de gør noget, 
der minder om det at gå til en tegneseriefestival. Hvis praksissen er genkendelig for mændene, er de 
måske mere tilbøjelige til at prøve den. 
 
Da vores fokusgruppeinterview viste sig at indeholde mange holdninger, beretninger og forståelser, 
der var sammenkoblet med sociale praksisser, har vi valgt at benytte Halkier og Alan Wardes 
antagelser om vigtigheden af det sociale aspekt i praksisteorien. Dette adskiller sig fra hvordan 
Reckwitz beskriver den. Halkier og Warde mener, at det karakteristiske ved en social praksis er de 
rutinerede aktiviteter, koordinerede elementer og den sociale interaktion (Internetkilde 5:55). Dette 
afgrænser Reckwitz sig fra i sin tekst.   
 
Som nævnt tidligere var vi ikke klar over at Lars havde besøgt CC. Udover at ændre interviewets 
struktur markant, gav det også nogle reaktioner fra de andre mænd. Under interviewet blev der 
blandt andet diskuteret, hvordan mændene troede deres venner ville reagere, hvis de sagde, at de 
havde besøgt en tegneseriefestival. Inden diskussionen nåede så langt, havde Lars dog allerede 
nævnt, at han havde været på CC. På denne måde fik vi direkte adgang til disse reaktioner fra de 
andre mænd, og diskussionen bevægede sig fra at være hypotetisk til en reel situation. Der er 
selvfølgelig også nogle ulemper ved dette, dem vil vi vende tilbage til i kritikafsnittet. 
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Gruppens nuancer  
I interviewet beskriver mændene, hvordan de agerer i forskellige kontekster. I et praksisteoretisk 
perspektiv kan dette tolkes som, at mændene indgår i flere overlappende praksisser. Individer gør 
altid flere ting på én gang, og hver praksis rummer et sæt forventninger om, hvordan man gør den 
(Halkier 2013:218). Anders fortæller i interviewet, at han er i gang med at træne op til et maraton, og 
at træning altid er på skemaet i løbet af dagen. Senere fortæller han, hvordan en god fredag aften for 
ham, indeholder en pizza, og “noget med at tage tre kilo på” (Bilag 4:20.35). Her ses et eksempel på, 
hvordan praksisser kan være modstridende. Forventningerne om at træne op til et maraton, stemmer 
ikke overens med det at spise usund mad som pizza. Disse praksisser kan både ses som værende 
separate, men hvis Anders tænker på, at pizzaen kan skade hans træning, bliver praksissen 
overlappende, idet en praksis både kan være kropslig og mental (Reckwitz, 2002:252). Det at Anders 
bruger ordene “noget med at tage tre kilo på” tyder på, at han er klar over at pizzaen ikke intersekter 
med hans maraton træning. Dog nævner Anders, at han ikke har drukket alkohol i fem måneder, 
hvilket kan tyde på, at han delvist forsøger at leve op til forventningerne omkring en maraton-
praksis.  
Lars betaler for at have adgang til at se alle basketball kampe, men når han virkelig skal slappe 
af, så tegner han, “for der er det kun ham og papiret” (Bilag 4:39.09) Lasse glemmer tiden, og 
spiller musik til kl. 04.00 om natten, selvom han skal til forelæsning kl. 9.00.  
Dette er eksempler på, hvordan praksisteori kan belyse en mere kompleks målgruppe, idet mændene 
hverken kan sættes i bås som sundhedsfanatikere, sportsinteresserede, seriøse studerende eller 
tegneserieinteresserede, da de indeholder elementer af alle kategorierne på samme tid. Hvis man 
sammenligner med segmentations-modellen, ville den højst sandsynligt ikke være tilstrækkelig i 
denne sammenhæng. Det vil være utrolig svært at bestemme, hvilket segment drengene tilhører, da 
de indgår i flere forskellige praksisser på en gang.  
 
Performative praksisser 
Det ses også, hvordan praksisser er performative, da der er forskellige normer i de rutiniserede 
praksisser, som skal opfyldes. Det sociale liv gøres hele tiden, og mændenes performance skal passe 
ind i konteksten, hvori praksissen gøres. Mændenes hverdagskontekster er gennemsyret af 
krydsende faktorer og overlappende gøremål, og deres opførsel skal være forventet og acceptabel alt 
efter konteksten og den praksis de performer (Halkier, 2013:210).   
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“Jeg tror, vores aldersgruppe, med mindre man er en kæmpe nørd, så er der ikke nogen der læser 
tegneserier” (Bilag 5:10.15). 
Det tyder på, at der hos mændene er en generel diskurs om, at tegneserier er for nørder. Dette 
gælder også Lars, der selv interesserer sig for tegneserieuniverset. Lars er den eneste i gruppen af 
mænd, der interesserer sig for tegneserier og selv tegner, derfor skal han balancere mellem at blive 
bekræftet i sin praksis som tegneserielæser, men samtidig som ‘en del af gruppen’. “Jeg er glad for 
min Ipad så jeg ikke skal stå og ligne en nørd med et Superman blad nede i en butik” (Bilag 
4:39.25). Det tyder på, at Lars prøver at forsvare sin tegneseriepraksis ved at understrege, at han 
bruger tegneserierne som inspiration til sine tegninger og at det er det kreative element, der 
appellerer til ham. Han tager samtidig afstand til ‘de andre’ der læser tegneserier ved selv at kalde 
dem nørder, for på denne måde at intersekte med de andre mænds praksisser. I fokusgruppen lavede 
vi en associationsøvelse, hvor mændene skulle skrive de første fem ord ned de tænkte på, når de 
hørte ordet ‘tegneserie’. Alle fem mænd skrev enten nostalgi eller barndom, som noget af det første. 
Dette kan måske være med til at forklare ‘nørd diskursen’. Når man bliver ældre lægger man oftest 
de praksisser, der hører barndommen til, væk.“... jeg så da jeg var lille, at det var sådan man gjorde, 
og så er jeg ikke rigtig kommet længere end derfra” (Bilag 5:02.01).  Hvis mændene forbinder 
tegneserier med noget barnligt, påvirker det måden hvorpå de ser folk, der har vedholdt tegneserie-
praksissen og de betegner dem måske derfor som nørder.           
 
Jeg læser kun i ferier!  
Da mændene skulle nævne, hvad de forbinder med ordet fritid, var der bred enighed om hvad det 
indebar. Mændene ser deres fritid som tid, hvor de kan gøre hvad de vil, og er uden forpligtelse. Det 
indbefatter film, tv-serier, musik, PlayStation, afslapning og “alt andet end skole og arbejde” (Bilag 
4:02.44). Noget vi bemærkede var, at ingen af mændene nævnte bøger eller blade til underholdning 
eller afslapning. Da vi spurgte ind til dette, var mændene enige om hvorfor.  
 
“Jeg elsker at læse, det er bare mest i ferier jeg sådan får mulighed for det, fordi i hverdagen får jeg 
stress over at læse noget ,der ikke er skolerelateret, fordi så får jeg dårlig samvittighed over, at jeg 
burde læse noget der var fagligt relevant” (Bilag 4:40.07).  
 
Her ses det, at der muligvis er et dilemma i mændenes beskæftigelse som studerende, da de 
forbinder det at læse med deres uddannelse. Bøger og blade bliver altså slet ikke overvejet som 
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underholdningsmedie af mændene. Selv Lars, som læser tegneserier, bruger sin Ipad og ikke de 
trykte tegneserier. Hermed ikke sagt, at trykte medier er uddøde, men mændene opfatter dem ikke 
som underholdning, men som en nødvendighed for uddannelse.         
 
“Hvis det er godt vejr, kan jeg faktisk godt finde på at lægge mig ned i gården med en god bog … men altså 
det er jo kun fordi jeg ikke kan trække PlayStation og fjernsyn derned, for så ville jeg jo gøre det” (Bilag 
4:38.34).  
 
Filmens funktion 
I interviewet beskriver mændene, at når de skal underholdes mens de slapper af, ser de ofte film 
fordi der kan man “koble helt af” (Bilag 4:16.50). Det er underordnet for mændene om de er 
sammen med deres venner eller alene, mens de gør det. Praksisserne kan siges at være nogenlunde 
ens, men udbyttet af dem er forskelligt. “Jeg sidder oftest med en bedre følelse efter sådan en aften 
med et par gutter” (Bilag 4:19.45).  Her ses vigtigheden af objekter i praksissen, da de også besidder 
et kulturelt og socialt symbol (Reckwitz 2002:253). Filmene kan siges at være genstandsfelt for 
mændenes sociale praksis, hvor det sociale ligger i at gøre praksissen og bliver rodfæstet i det 
materielle, i dette tilfælde film. Mændene er enige om, at man oftest ser en mere useriøs film, når 
man er sammen med sine venner, fordi man alligevel snakker lidt undervejs; “man er mere tilbøjelig 
til at se dårlige film når man er sammen med folk, for så kan man snakke om hvor dårlig den var” 
(Bilag 4:23.46). Mændene nævner, at de altid ser tv-serier alene, da det kræver fordybelse for at 
kunne følge med og for meget planlægning til at se det med andre (Bilag 4:29.11).  
 
“Det er der man ved, at man er sammen med sine gode venner, det er når man kan sidde og stirre ind i 
fjernsynet sammen herre længe, uden at man behøver at lave noget .. sådan .. uden at man behøver at være 
aktive sammen, så ved man bare vi er på samme måde, vi vil bare lige slappe af sammen” (Bilag 4:37.54).  
 
I dette citat ses, at mændene besidder, hvad Reckwitz kalder knowledge, i kraft af de rutiniserede 
praksisser. Den delte viden gør, at mændene ved hvordan de skal agere i praksissen både i forhold til 
hinanden, men også i forhold til objektet, filmen. Det tyder på, at der er to måder at se film sammen 
på. I det første eksempel er det sociale forankret under filmen, og filmen er genstandsfelt for det 
sociale, men det er ikke den, der er i fokus. I andet eksempel er det sociale forankret efter filmen, i 
form af at dele en oplevelse og snakke om den bagefter. “Selvom du bare sidder i en sofa, så deler 
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du det med en anden” (Bilag 4:20.00). Det sociale er stadig tilstede, ved at mændene ser filmen 
sammen, selvom de ikke snakker sammen. Det er forankret i at gøre selve praksissen.  
 
Biografen vs. Festival 
De fleste af filmene ser mændene derhjemme, ved at downloade dem eller streame dem på Netflix. 
Dog er der enighed blandt mændene om, at nogle film, “som Hobbitten eller den nye X-men” (Bilag 
4:27.20), bare skal ses i biografen. Her hører der også rutiniserede praksisser og objekter til.  
“Det er noget med at mødes og følges derhen af og måske finde en slikkiosk, der er lidt billigere end 
den i biografen” (Bilag 4:25.02). Bestemte elementer er nødvendige for bestemte praksisser 
(Reckwitz, 2002:253). Mændene er ligeledes enige om, at de ikke kunne finde på at gå i biografen 
alene. Her er det biografen, der bliver genstandsfelt for mændenes sociale praksisser. Grunden til, at 
vi har valgt at se nærmere på biograf praksissen, er fordi vi tror at selve praksissen kunne indeholde 
nogle lignende elementer, som det at gå til CC. Der er nogle forberedelses-praksisser, som det at 
samle vennerne, købe billet, og man prioriterer at tage afsted for at få en oplevelse på trods af de 
økonomiske omkostninger. Da mændene diskuterede, hvordan de gik i biografen, lod det til, at det 
slet ikke var filmen der var vigtig, men den sociale praksis, lidt ligesom hvis de havde set den 
derhjemme - dog med nogle andre elementer. “Jeg gider altså ikke give 80 kr. for at se den der...Jo 
jo kom nu…. og så ender man tit med at gå på kompromis og finde en tredje film, som der ikke rigtig 
var nogen af os, der gad at se” (Bilag 4:26.30). Den hypotese, vi startede ud med, om at mænd der 
ser superhelte-film kunne være en potentiel målgruppe for CC pga. deres interesse for universet, 
bliver hermed svækket. Det tyder nemlig på, at det ikke er en dybere interesse for selve filmene, 
men for det, at se dem med deres venner. Da vi spurgte mændene om de havde besøgt andre 
festivaler end Roskilde Festival, var svaret nej, udover Lasse, som kom i tanke om, at han engang 
havde besøgt CPH PIX. Dette vidner igen om, at det ikke er interessen for film, der definerer 
mændenes praksisser. Mændene forbinder deres fritid med afkobling og det er det, de ofte bruger 
filmene til.   
 
 
Som det fremgår af analysen, er målgruppen kompleks og nuanceret. Der tegner sig et billede af en 
gruppe mennesker, som i høj grad værdsætter deres fritid og gerne vil tilbringe den med deres 
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venner. I en travl og stressende hverdag, med studie og deltidsjob, bruger de ofte film til at ‘koble 
af’. Det vi troede var en dybere interesse for film, viste sig oftest at være et middel til 
underholdning og baggrundsstøj, mens mændene er i færd med noget andet. Overlappende 
praksisser er derfor konstante.  
Udover, at mændene bruger film til afkobling og underholdning, har filmene også en social 
funktion. Det er det sociale, der er forankret i film-objektet. Det handler for mændene om at være 
sammen om noget. Et behov de ikke får opfyldt ved at læse en bog eller et blad. Når mændene laver 
noget kulturelt er det aldrig alene, men altid med deres venner. Mændene besøger Roskilde Festival, 
fordi de har en dybere interesse for musik, og det er musikken, der fungerer som trækplaster for 
festivalen. Vi har et indtryk af, at mændene har svært ved at forstå CC’ koncept, da mændene har en 
klar forestilling om, hvad en festival er og at CC ikke indfrier disse. Som analysen indikerer, 
forbinder mændene tegneserier med noget barnligt og nørdet, og de har dermed svært ved at se sig 
selv på CC festivalen. Umiddelbart ville et kommunikationsprodukt derfor heller ikke på 
nuværende tidspunkt, kunne løse CC’ ønske om at nå ud til de unge mænd. Ligeledes kan det blive 
svært at opfylde CC’ ønske om at udbrede kendskabet til tegneseriemediet, da de unge mænd 
forbinder det at læse med deres uddannelse.  
 
 
 
I dette afsnit vil vi se på de problematikker og faldgruber, der kan være ved brugen af det kvalitative 
fokusgruppeinterview og praksisteori.  
 
En generel faldgrube ved fokusgruppeinterviews er, at man som forsker kan have en for optimistisk 
forestilling om deltagernes indsigt i deres egne livsbetingelser. Hvad Bourdieu kalder 
méconnaissance eller systematisk fejlindsigt i egne praksisser (Internetkilde 2). Mændenes 
selvforståelse i interviewet kan være en svaghed, da de måske siger noget andet end det de gør, når 
de fortæller om deres adfærd. Der kan altså være en markant forskel på deres forestillede indsigt og 
deres reelle indsigt, da mennesket kun sjældent ved, hvad der får det til at handle som det gør 
(Internetkilde 6:11). På den anden side kan de også sige, at de gør noget, uden rent faktisk at gøre 
det. Dette er hvad Halkier kalder say/do konflikter. Det er ifølge Halkier ikke for at lyve eller 
bevidst at være utroværdig, men fordi det er nemmere for mennesker at fortælle om deres diskursive 
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tilgang end den faktiske kropslige adfærd. Det er naturlige og rutiniserede praksisser og derfor 
tænker mændene ikke over, at de måske undlader noget information, der kunne være relevant for 
os.  Derfor kan praksisteoriens kompleksitet også være en svaghed, fordi mange hverdagspraksisser 
er rutiniserede og gøres ubevidst. Dette er svært at komme udenom ved interviews med 
fokusgrupper, hvor det er personerne selv der fortæller, men observation af praksisser ville kunne 
give et andet nyttigt indblik. 
En måde hvorpå man kan få indblik i deltagernes livsverden uden at spørge dem direkte, og 
dermed undgå den førnævnte faldgrube, er ved at lave associationsøvelser (Internetkilde 2). Da vi 
lavede associationsøvelsen, hvor mændene skulle skrive ned hvad de tænkte på, når de hørte ordet 
tegneserie, havde Lars, som havde besøgt CC allerede, fortalt lidt om tegneserier. Fordi mændene 
allerede havde snakket lidt om emnet, kan deres svar være blevet farvet. De ville måske have tænkt 
anderledes, hvis der slet ikke var blevet nævnt noget om tegneserier før, hvilket var vores hensigt.   
 
Udover mændenes indsigt i deres egne praksisser, eller manglen på samme, kan den sociale dynamik 
i gruppen også være en faldgrube (Internetkilde 6:11). Der var både fordele og ulemper ved at have 
en mand der havde besøgt CC med i fokusgruppeinterviewet. Vi kunne observere de andre mænds 
umiddelbare reaktion, da Lars fortalte, at han havde besøgt CC alene. Dog kan det også have 
påvirket de andre mænds udtalelser om folk der læser tegneserier, fordi de vidste Lars var én af dem.  
 
Praksisteorien bliver ofte kritiseret for at være for bred, fordi den indeholder elementer fra andre 
kulturelle og sociale teorier. Fordelen ved dette er, at den derfor giver mulighed for at belyse flere 
forskellige områder. Reckwitz mener, at mangel på systematisk analyse i teorien skal ses som en 
positiv ting, da det giver en bredere ramme at arbejde indenfor, og kan afløse og overlappe 
hinanden. (Reckwitz, 2002:244). En ulempe ved dette er, at man måske får analyseret på nogle 
praksisser som ikke er relevante for ens problemstilling, fordi man ikke som sådan går systematisk 
til værks.   
 
Eftersom vores erfaring med at være moderator i et fokusgruppeinterview er lille, kan vores 
interview kritiseres for at mangle accounts in action. Selvom deltagerne ofte udvekslede beretning 
og forståelser af de givne emner, var vi meget fokuserede på vores interviewguide og vores 
problemstilling. Faldgruber som for mange spørgsmål og ledende spørgsmål, kan derfor være 
opstået under interviewet.  
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Validitet i kvalitative undersøgelser 
Ved at udarbejde en detaljeret interviewguide og hele tiden have fokus på vores overordnede 
problemstilling, mener vi til dels, at opgaven opfylder kravet om validitet. Som nævnt før, er vores 
mål med opgaven ikke at kunne generalisere bredt ud fra vores data, men at få en dybere forståelse 
af mændenes hverdagspraksisser. Ved at deltagerne i fokusgruppeinterviewet læser på forskellige 
uddannelsesinstitutioner, har forskellige fritidsinteresser, forskellige jobs, og også har mere end en 
vennegruppe, er det dog med til at øge generaliserbarheden. Vi kan altså ikke konstatere, om der er 
generelle praksisser, men måske drage paralleller og se nogle mønstre, i de studerende mænds 
hverdag. Som Kvale nævner, er validitet ikke kun et spørgsmål om undersøgelsen undersøger det, 
den har til formål at undersøge. Forskerens dygtighed og troværdighed spiller også en rolle (Kvale, 
Brinkmann 2009:274). Da vi som studerende ikke har meget erfaring som forskere på området, vil 
sammensætningen af fokusgruppen, interviewdesign og spørgeteknikker være præget deraf.  
 
Reliabilitet  
Reliabilitet handler om, hvor pålidelige dine data er (Lungholt, Metelmann 2013:114). Det, at vi har 
metodetrianguleret ved både at samle data fra større kvantitative undersøgelser, vores Quick&dirty 
og vores kvalitative fokusgruppeinterview, er med til at øge reliabiliteten. Selv de kvantitative 
undersøgelser indeholder en vis subjektivitet, da de er bearbejdet og spørgsmålene er stillet på en 
bestemt måde. Det samme gælder ved vores fokusgruppeinterview, da vores forforståelse om emnet 
præger spørgsmålene. Som nævnt før, spiller gruppedynamikken i fokusgruppeinterviewet også en 
rolle. Reliabiliteten, i forhold til interviews, ville derfor have været højere, hvis vi havde interviewet 
flere fokusgrupper eller også havde valgt at foretage enkeltinterviews.  
I interviewet kom vi ikke, som sådan, ind på følsomme emner, men det at vi er kvinder kan 
betyde, at mændene måske undlod, at fortælle noget de fandt upassende.  
 
 
 
Det tyder på, at CC’ ønske om at udbrede kendskabet til tegneserier hos unge, kan blive svært. Det 
at læse tegneserier er for mændene noget, der hører til barndommen, og det tyder på, at det ikke er 
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en praksis de vil genoptage. Hvis CC ønsker at ramme et bredere segment kunne de vælge at 
revidere deres koncept. 
Vi kan frygte, at CC’ eksistensgrundlag er for usikkert, til at beholde deres nuværende koncept, 
idet de hovedsageligt appellerer til den ældre generation og andre grupper, der stadig læser 
tegneserier. Der er altså tale om en fast, ældre kundegruppe, og her kan problematikken omkring 
livscyklus3 komme ind i billedet. Hvis de yngste i det ældre segment er de sidste, der læser 
tegneserier, kan det tyde på, at interessen for tegneserier er ved at uddø. Det tyder på, at de yngre 
generationer kommer til at vokse op med et kendskab til superheltene der hovedsageligt stammer fra 
film, og hvis de læser tegneserier, er det på tablets eller andre digitale apparater.      
Lignende tendenser omkring en decideret forsvindende kundegruppe, ses også hos bilproducenterne 
Lincoln og Mercedes (Internetkilde 7). Den gennemsnitlige kunde hos Lincoln er 65 år gammel, det 
samme er tilfældet hos Mercedes. For at komme dette til livs, ser Mercedes det nødvendigt at 
foretage en række tiltag for at tiltrække en yngre målgruppe. Dette gør de blandt andet ved at 
producere biler, der er billigere, med et mere ungdommeligt og nyt design, samt bruge den britiske 
model Kate Upton som ansigt for kampagnen for bilen. “We are going to offer people a whole new 
way to enter the Mercedes family” - Joachim Schmidt, direktør for salg og marketing for Mercedes 
(Internetkilde 7).  
Det kunne tyde på, at det er noget lignende CC bør overveje, for at få et mere sikkert 
eksistensgrundlag. På baggrund af  vores fokusgruppes interesse for musik, kunne det måske være 
relevant for CC at inkorporere dette aspekt i deres koncept. Mange af superheltefilmene baseret på 
tegneserier, har haft i forvejen kendte kunstnere bag deres soundtracks, fx da Chad Kroeger fra 
Nickelback lavede hittet “Hero” i 2002 til Spiderman. Derudover er det også allerede kendte 
skuespillere som medvirker i filmene: Hugh Jackman som Wolverine i X-Men, Scarlett Johansson 
som Black Widow i The Avengers og i år 2015 udkommer den nye Wonder Woman film med 
Megan Fox i hovedrollen. Måske ville et trækplaster som disse fange mændenes opmærksomhed og 
de kunne få indfriet den wow-effekt, som de efterspørger. Vi er klar over, at de nævnte tiltag er 
forbundet med større økonomiske omkostninger.  
 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!3!Inden for kulturforskningen et begreb til bl.a. at beskrive et menneskes liv fra fødsel, over barndom, 
ungdom, til voksenliv og død!(Internetkilde 9).!
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Det kulturcentrerede perspektiv 
I kritikken af metoden nævnte vi, hvordan deltagerne i et fokusgruppeinterview kan mangle indsigt i 
deres egne livsbetingelser. Hvis man skulle undersøge målgruppen nærmere og komme dette 
kritikpunkt til livs, kunne man benytte Mohan J. Duttas kulturcentrerede perspektiv. Empirien er 
udelukkende mændenes egne udtalelser om deres praksisser, og det er her det kulturcentrerede 
perspektiv kan benyttes. I bearbejdelsen af interviewet ses mændenes kultur på afstand, af os som 
forskere, og omtalt af mændene selv. Dutta forklarer fordelene ved at involvere sig med den gruppe 
hvis kultur man vil undersøge, og først der kan problemer defineres (Dutta, 2007:311). Man er 
nødsaget til at kende flere praksisser end blot dem, der gøres i deres fritid, for at kunne bedømme 
om mændene er en potentiel målgruppe. Selvom mændene i interviewet har mulighed for selv at 
komme med emner de mener er relevante, havde vi som forskere meget fokus på vores 
problemstilling. Derfor var der meget fokus på mændenes fritid og underholdningspraksisser og de 
undlod måske at fortælle noget, der kunne have relevans for os, fordi det ikke var der fokus lå. Dette 
er hvad Dutta omtaler som kulturens absences og silences, som man kun opdager, hvis man 
involverer sig i den (Dutta, 2007:311). Ved at benytte det kulturcentrerede perspektiv tages der 
højde for flere individuelle faktorer. Det giver mulighed for at se på mændenes selvforståelse og 
erfaringspositioner, som også er vigtige for at forstå kulturen. Vi interviewede fx mændene i deres 
lejlighed, for at vise respekt for kulturen, og som interviewer ikke skabe en ’dem og jeg’ kløft 
(Dutta, 2007:312). For at undgå say/do konflikter kunne vi med fordel observere målgruppen i deres 
praksisser, for at få et endnu bedre indblik i deres livsverden.  
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Bilagsoversigt: 
Bilag 1: Figurer over kvantitative data.  
Bilag 2: Drejebog, fokusgruppeinterview. 
Bilag 3: Mindmap. 
Bilag 4: Lydfil: Fokusgruppeinterview d. 12.05.14 del 1. 
Bilag 5: Lydfil: Fokusgruppeinterview d. 12.05.14 del 2. 
Bilag 6: Billeder af prototype fra tidligere projekt. 
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